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El presente trabajo de investigación, ha tenido por objetivo, el determinar la relación entre 
la calidad de servicio y la imagen corporativa del Hospedaje Los Reyes de la ciudad de 
Lamas, 2018, para ello, se trabajó bajo un diseño de tipo no experimental correlacional, 
siendo la muestra conformada por un total de 327 clientes, a quienes se les aplicó un 
cuestionario. Gracias a esto, se logró encontrar los siguientes resultados: gran cantidad de 
clientes, han indicado que casi nunca han recibido una atención personalizada, además de 
que evidenciaron que en ciertas ocasiones no cumplen con los horarios de atención 
establecidos, ni mucho menos, cuenta con un personal encargado y herramientas 
tecnológicas específicamente para la seguridad. Manifiestan, además, que en más de una 
ocasión observaron que el personal requirió de la presencia de su supervisor o jefe inmediato 
para solucionar ciertos problemas que se presentan, por lo que, de no estar presente, tienden 
a demorar en tratar de solucionar algún problema. De igual manera, en su mayoría, los 
clientes se encuentran en desacuerdo con el hecho de que se ingrese cualquier tipo de medio 
de transporte, además de que no se encuentran de acuerdo con la ubicación al no considerarla 
del todo accesible, y porque, además, sintieron que el personal no logró responder y atender 
de manera adecuada sus necesidades. En base a esto, se concluye el trabajo de investigación 
manifestando: Se estableció la existencia de una relación significativa a nivel de 0,000 entre 
la calidad de servicio y la imagen corporativa, además de que, dicha relación es positiva 
media, debido a que el coeficiente de correlación es igual a 0,834 
 







The objective of this research work was to determine the relationship between the quality of 
service and the corporate image of Hospedaje Los Reyes in the city of Lamas, 2018. For this 
purpose, work was carried out under a non-experimental, correlational design. The sample 
consisted of a total of 327 clients, to whom a questionnaire was applied. Thanks to this, it 
was possible to find the following results: a large number of clients, they have indicated that 
they have almost never received personalized attention, in addition to evidencing that on 
certain occasions they do not comply with the established service hours, far from it. some 
personnel in charge and technological tools specifically for security. They also state that on 
more than one occasion they observed that the staff required the presence of their supervisor 
or immediate supervisor to solve certain problems that arise, so that, if not present, they tend 
to delay in trying to solve a problem.. In the same way, most of the clients disagree with the 
fact that any type of means of transport is entered, in addition to not being in agreement with 
the location, since they do not consider it completely accessible, and because, in addition, 
felt that the staff was unable to respond and adequately address their needs. Based on this, 
the research work is concluded stating: It was established the existence of a significant 
relationship at the level of 0.000 between the quality of service and the corporate image, 
besides that, this relationship is positive average, because the coefficient of correlation is 
equal to 0.834 
 









El presente trabajo de investigación inicia por la contextualización del problema a 
partir de la realidad problemática, misma que indica lo siguiente: La modernización 
de las organizaciones, es uno de los resultados que se ha producido con respecto a la 
globalización, en el cual se considera como tema esencial el enfoque a la calidad de 
servicio y la imagen de la corporación. Las empresas buscan que sus marcas sean 
reconocidas y diferenciadas de la competencia, con el fin de mantener una 
participación en el mercado a lo largo del tiempo, por ello las empresas tienen la 
necesidad de conocer e identificar de manera rápida y efectiva los deseos, necesidades, 
empatías y fantasías de los clientes, con el fin de adecuar estrategias que les permita a 
los clientes percibir mejores experiencias que los diferencien de los demás 
competidores. 
 
A nivel mundial, según un estudio publicado en El Buzón de Pacioli (2017), menciona 
que, la calidad de servicio para las empresas en los distintos países del mundo es un 
factor esencial para complacer los requerimientos de los clientes, por lo que es tomado 
en cuenta un tema diferenciador primordial, una característica imprescindible para los 
clientes de cualquier servicio, en donde su evaluación se localiza en el plano 
competitivo, por lo cual, las empresas mundiales les compete relacionar servicios de 
calidad con sus competidores, para tasar el grado de aceptación de sus clientes. 
 
En nuestro país, las empresas han tenido que darle valor al servicio de calidad, porque 
esto repercute en las decisiones de adquisición del cliente, así mismo esto les permite 
mantenerse competitivos en el mercado y además establecer estrategias para mejorar 
las experiencias del cliente, esta razón, ha hecho que las empresas mejoren sus 
productos y servicios, ya que todo empieza por la impresión que recibe de la calidad 
de servicio brindada y estos factores influyen mucho en su percepción y expectativas. 
Los consumidores turísticos utilizan Internet buscando información hotelera y 
servicios en un determinado territorio, siendo el Perú y sus ciudades no ajenos a ello; 
esto garantiza una buena oportunidad para las personas empresarias de los 
establecimientos turísticos para utilizar esta herramienta para publicitar sus servicios, 




para sus clientes probables aprovechando las ventajas de Internet. A nivel regional, las 
empresas aún presentan ciertas falencias en cuanto a estos temas, debido a que, la gran 
mayoría de ellas aun no toman acciones para mejorar, muchas veces descuidando la 
imagen de la empresa, sin preocuparse por evaluar si la calidad del servicio que brindan 
es la adecuada y si esto ayuda a que se fortalezca su imagen de marca y como el público 
lo percibe.  
 
El hospedaje Los Reyes de la ciudad de Lamas es una empresa que se encuentra en 
crecimiento dentro del sector turístico con sus diversos servicios, empresa familiar que 
se inició en el 2014, se encuentra ubicado en el Jr. Chiclayo Cdra. 4 – Barrio Calvario 
y está dirigido a dos fracciones de mercado, el turismo corporativo y receptivo interno, 
que visitan la ciudad de Lamas, para conocer sus atractivos turísticos como el castillo 
de Lamas, el mirador natural, el barrio huayco entre otros, a pesar de esto, la parte 
directiva no le está dando la importancia respectiva a la calidad de servicio ofrecido a 
los usuarios, al momento de adquirir el servicio; en conversación con algunos de ellos, 
manifestaron que la atención no es rápida al momento de solicitar el hospedaje cuando 
llegan o que a veces los hacen esperar para decirles que no hay disponibilidad, no 
existe limpieza de cuarto, salvo que el huésped se quede allí, esto a justificación de 
que se pueden perder las cosas y podría generar un problema con el cliente, los 
cuarteleros no son muy amables y muchas veces no cumplen con el requerimiento del 
huésped, todo esto permite conocer que se desconoce cuánto afecta esto a su imagen 
corporativa.  
 
         Asimismo, se consideró como origen de información, los estudios previos, con la 
finalidad de conocer el fenómeno de la problemática en distintos contextos, analizando 
como respondieron al problema planteado. Por ello, se presentó dichos estudios: 
 
A nivel internacional se encontraron autores como: 
Dutan, Y. & León, I. (2014) En su trabajo de investigación titulado: “Creación de una 
identidad corporativa para la empresa Megacom del cantón Naranjito”. (Tesis de 
pregrado). Universidad Estatal del Milagro. Ecuador. Concluye que, al volver a diseñar 
la estructura externa se obtendrá mucho más impresión y atractivo de modo, que la 




los usuarios o clientes; la generación de la filosofía de la organización se 
esquematizará con el fin de dirigir a los colaboradores que componen la empresa tales 
como administrativos y trabajadores a las metas que anhela alcanzar con toda la 
organización, de la misma manera, la publicidad cooperará a obtener más 
conocimiento en el mercado, así como del servicio y de la organización que brinda 
alcanzando atraer consumidores futuros, finalmente al desarrollar el organigrama de 
la estructura de la organización y el respectivo MOF de la entidad, se beneficiará 
adecuadamente para que esta se desarrolle y desempeñe en todos sus departamentos. 
  
Muñoz, R. (2015) En su trabajo de investigación titulado: “La imagen corporativa y 
el impacto en el consumidor del consultorio Odontoclinic de la ciudad de Ambato”. 
(Tesis de pregrado). Universidad Técnica de Ambato. Ecuador. Llegó a concluir, que 
la identidad corporativa si influye en el comportamiento del consumidor, dependiendo 
de la solides y competitividad que muestre el consultorio en cuanto a su 
posicionamiento dentro del mercado; el consultorio Odontoclinic no posee un manual 
de imagen corporativa, por lo tanto su publicidad es deficiente, siendo un factor 
fundamental de atracción y credibilidad para los usuarios, la sólida imagen de la 
empresa, es promovida mediante un buen uso en la publicidad, por otro lado, existe un 
deficiente análisis en los cambios en el comportamiento del consumidor para mejores 
decisiones, finalmente, el consultorio Odontoclinic no aplica encuestas de satisfacción 
al cliente, en determinado tiempo.  
 
En un contexto nacional, se tomó en consideración a autores como: 
Nuñez, M. (2017) en su tesis “Imagen corporativa y comunicación interna en la 
empresa Professionals On Line SAC 2016” (tesis de maestría). Universidad Cesar 
Vallejo. Perú. Concluye que, se exponga que hay una vinculación significativa entre 
la comunicación interna y la imagen comercial en la entidad Professionals On Line 
S.A.C; demostrando el coeficiente de correlación rho Spearman de 0.700, 
manifestando las variables se asocian de manera elevada, de la misma manera, se 
manifiesta que hay una vinculación significativa de la comunicación interna y la 
imagen comercial en la organización; obteniendo un coeficiente de correlación rho 
Spearman de 0.501, manifestando una asociación moderada entre la imagen estratégica 




rho Spearman de 0.769, dio a conocer una elevada vinculación de las variables 
estudiadas. 
 
Sánchez, F. (2016) en su tesis “Relación entre imagen corporativa y calidad del 
servicio de la Corte Superior de Justicia de La Libertad – Trujillo en el año 2016”. 
(Tesis de pregrado). Universidad César Vallejo. Trujillo, Perú. Concluye que, la 
vinculación de la imagen corporativa  y calidad de servicio influirán positivamente en 
la Corte Superior de Justicia de La Libertad- Trujillo establecida por los clientes 
estudiados que se localizan en el proceso de disputa, por su parte, la relación entre 
imagen corporativa y confiabilidad presenta una correlación del 0,385 lo que 
demuestra una relación positiva, la relación entre imagen corporativa y 
responsabilidad presenta una correlación del 0,475 y una gran significancia del 0,000, 
finalmente, la vinculación de imagen corporativa y las evidencias físicas muestra una 
correlación de 0,222 y una elevada significancia del 0,000. 
 
Gómez, K. (2016), en su tesis “Relación entre imagen corporativa y lealtad del cliente 
del supermercado Plaza Vea Chacarero de la ciudad de Trujillo, año 2016” (Tesis de 
pregrado). Universidad César Vallejo. Trujillo, Perú. Se concluyó, que hay una 
vinculación positiva de las variables; lo que nos sindica que es aceptable la hipótesis 
planteada en el estudio, para establecer esa vinculación se usó la prueba estadística rho 
Spearman, notándose que hay una vinculación de gran significancia con un nivel de 
0,1% y una relación de 17%, la ubicación del supermercado posee una vinculación 
elevada con el 3% de significancia, con un coeficiente de correlación de 15,4% con la 
fidelidad del usuario, lo que nos indica que para los individuos el lugar donde se ubica  
el supermercado, el recorrido que hay desde su casa y este, y el número de estas tiendas 
que existe no tan lejos de sus domicilios es un punto esencial y ya incurrir de una forma 
rápida en la posición de sus ideas y la lealtad que posean por el supermercado  Plaza 
Vea Chacarero, por último, los servicios brindados por este posee una vinculación 
directa con respecto a la preferencia del consumidor, esta vinculación posee un nivel 
de significancia de 2,4%, con un coeficiente de correlación de 11,5%, en otras palabras 
los individuos van a dicho supermercado ya que es de mucha importancia ya que este 
tiene productos de todo tipo y con gran calidad, no obstante este no es un componente 





 Martínez, R. & Ortiz, M. (2015) en su tesis “Análisis y desarrollo de la imagen 
corporativa de la empresa Maíz del Norte El Ingeniero”. (Tesis de grado). 
Universidad Señor de Sipán. Chiclayo, Perú. En la investigación se estableció como 
objetivo analizar la imagen corporativa de la empresa Maíz del Norte El Ingeniero, 
mediante una investigación de tipo cualitativa y de nivel descriptiva, mediante la 
aplicación de entrevistas y fichas de observación tanto al gerente como a 3 
profesionales del área de comunicación e imagen corporativa, se concluye de que la 
imagen corporativa viene a ser un elemento muy importante en el entorno 
organizacional, ya que proporciona la primera impresión frente al público y posibles 
consumidores frente al tan competitivo mercado.  
 
En un contexto local, se tomó en consideración a autores como: 
Rodríguez, M. (2014) En su trabajo de investigación titulado: “Calidad de atención e 
imagen institucional de la Municipalidad Distrital de Cacatachi, 2014”, (tesis de 
pregrado) Universidad Cesar Vallejo. Tarapoto. Perú. Llega a concluir que la imagen 
institución con respecto a la imagen funcional no se está ejecutando de la mejor 
manera, por lo que el municipio no muestra una infraestructura buena, ya que es muy 
inestable para la permanencia de los individuos, también los trabajadores no 
demuestran una buena personalidad y conducta en la entidad, mostrando una postura 
desfavorable para ella; con respecto a la imagen se está ejecutando de una forma 
insuficiente esto, debiéndose a que el municipio hace caso omiso al estado de los 
trabajadores, así como tampoco de los usuarios, por último, en cuanto a la reputación 
se desarrolla de mala manera, esto debido a que la municipalidad pocas veces se 
compromete con los eventos sociales, en pos del bienestar de la comunidad, así como 
tampoco existe el compromiso con el medio ambiente. 
 
Guerra, M. & Gómez, G. (2016) En su trabajo de investigación titulado: “La 
responsabilidad social y su incidencia en la imagen institucional de la Dirección 
Regional de Transportes y Comunicaciones de San Martín de la ciudad de Tarapoto 
2014.” (tesis de pregrado) Universidad Nacional de San Martín, Tarapoto. Finalmente 
se llegó a la conclusión que los resultados que se hallaron con la variable de imagen 




altos ejecutivos se ubican en un grado intermedio, en referencia a la imagen de los 
sistemas de tipo formal, la entidad se localiza en un grado regular, también se 
encuentra en un grado regular con respecto a la imagen del pensamiento y la cultura 
corporativa la entidad, en cambio la imagen externalizada es el señalador de imagen 
comercial y también organizacional se encuentra en un grado intermedio, por otra 
parte, después de realizar el análisis de Pearson y se demostró, que hay una relación 
directa entre ambas variables en un 0.275, lo que nos indica que en cuanto mayor sea 
la responsabilidad social de la DRTC mayor será la imagen de la institución, de modo 
que, es válida la hipótesis alterna en donde se da a conocer que la responsabilidad 
social incurre de forma directa con la imagen de la organización. 
 
Por consiguiente, con el propósito de reconocer el comportamiento de las variables 
propuestas en la investigación, se tomó en cuenta las teorías relacionadas al tema, a fin 
de recopilar información acerca de los fenómenos señalados: 
 
Terminado la presentación de los trabajos previos, se continúa con las bases teóricas o 
sustentos teóricos de cada una de las variables objeto en estudio. De esta manera, para 
la variable Servicio, Evans (2008) da a conocer principalmente un procedimiento, es 
un trabajo directo o indirecto que no genera un bien físico, en otras palabras, es una 
parte inmaterial del intercambio del consumidor y el proveedor, por otra parte, se 
entiende que el servicio es el total de las prestaciones accesorias de carácter cualitativa 
o cuantitativa que va junto a la prestación principal. (p.18) 
Los servicios poseen algunas peculiaridades que la diferencia de los bienes con 
respecto a la forma en las que se producen, consumen y en las que se estiman, estas 
peculiaridades causan en los servicios a que sean mucho más complicados de poder 
estimar y tener conocimiento de que exactamente quieren los consumidores. (p.18) 
Características de los servicios 
Según Evans (2008), los servicios se caracterizan por lo siguiente: 
Servicios intangibles  
Implicaciones 




• No pueden concederse 
• No se pueden dar a conocer ni expresarse fácilmente. 
• Es complicado establecer su precio. 
 
Servicios Heterogéneos  
Implicaciones 
• No hay exactitud de que el servicio el cual se está brindando sea comparable con 
la planeación que se ha estado haciendo y promoviendo en un principio. 
• El otorgamiento del servicio y el usuario satisfecho tiene que ver mucho con las 
maneras de comportarse del trabajador. 
• La calidad en el servicio tiene que ver con varios componentes no controlables. 
 
Servicios Producción y Consumo  
Implicaciones 
• Los clientes se perjudican unos a otros. 
• Los clientes participan en el intercambio y la perjudican. 
 
Servicios Simultáneos  
Implicaciones 
• La descentralización puede ser primordial. 
• Los trabajadores dañan el resultado del servicio. 
 
Servicios Perecederos  
Implicaciones 
• Es complejo producirlos en gran cantidad. 
• Los servicios no pueden ser devueltos ni volverse a vender 








Calidad de servicio 
Para los autores Fuentes, Hernández, & Morini (2016), la calidad del servicio se toma 
en cuenta con un componente esencial en la distinción de los servicios y la creación 
de ventajas competitivas en el turismo. Siendo primordial considerar que los usuarios 
no reciban realmente un servicio de calidad como un concepto unidimensional, 
separando la información en distintas dimensiones (p. 206). 
 
Parasuraman, (2009), menciona que un servicio de calidad es acomodarse a las 
determinaciones de los clientes como sensación, cuando el usuario nota lo que está 
ocurriendo fijados en sus deseos de servicio, con un óptimo método de calidad del 
servicio se componen por las diferencias de los servicios que se dan, los 
“commodities” se deben de distinguir mediante los niveles en que los consumidores 
están satisfechos y de acuerdo al método en que se resiste aquellos grados de 
compromiso los cuales se dan a conocer mediante la oportunidad, la validez y 
puntualidad hacia los consumidores. 
Cuando se habla de gestión de calidad se tiene en cuenta el feedback al usuario 
consumidor acerca de la satisfacción o desengaño de las situaciones en contexto de 
veracidad, con respecto a todo un tiempo de servicio. Hablar de satisfacción se incluye 
varios aspectos donde se habla de las sensaciones que genera el servicio de calidad, un 
producto de calidad y también lo que cuesta este, de igual manera sucede con los 
elementos que inciden de manera individual y situacional. El análisis de la calidad de 
un servicio se basa fundamentalmente en los componentes que posee dicho servicio. 
De esta manera, la percepción de la calidad en el servicio es un factor que satisface al 
cliente. En el tema de las imperfecciones de la calidad, son graves los asuntos para 
restablecer la confianza y compensar los daños provocados por las falencias. Los 
usuarios hacen la evaluación de la calidad que posee un servicio a dos grados distintos. 
Un nivel se trata de un “regular” servicio el nivel siguiente se genera al momento en 
que sucede una situación adversa la cual crea una irregularidad con respecto al servicio 
que se encontrada en una situación normal. (p.25) 
 
Kotler (2013). Define la calidad de servicio como es la situación anímica de un 




persona del servicio con lo que él esperaba de este, así como los grados en que este 
llega satisfacerle. (p.69) 
 
Pérez. (2010), da a conocer que la calidad de servicio es la estimación que tiene el 
consumidor con respecto a un intercambio especifico y a una práctica de consumo. 
Transformándose esto en su comportamiento global hacia el servicio percibido, por 
medio de las prácticas de satisfacción con distintos encuentros de servicio, se ejecuta 
y se va cambiando un comportamiento global en un plazo largo con respecto de la 
calidad del servicio que le está siendo otorgado, después desarrollada la obtención de 
determinado servicio o producto, los consumidores sienten algunos de estos tres 
niveles de satisfacción: (p.46) 
 Insatisfacción:  esto suele ocurrir al momento en que la persona conoce o 
percibe el desempeño de un servicio o producto no logra lo que el cliente desea. 
 Satisfacción: eso ocurre cuando el producto realmente tiene un desempeño el 
cual el cliente percibe y cumple con los deseos de este. 
 Complacencia: sucede cuando las expectativas o deseos del consumidor son 
sobrepasados por el desempeño que percibe del producto. 
 
Así mismo, menciona que, basándonos del grado de satisfacción del cliente, se tiene 
conocimiento de la lealtad hacia una empresa o marca, ej.: un cliente al que no se le 
cumple sus expectativas cambiará de empresa o de marca de una manera rápida 
(deslealtad que condiciona la propia organización), por otro lado, el usuario que se 
encuentra satisfecho mantiene su lealtad con la empresa, pero solamente hasta 
encontrar otra entidad que le provea un mejor precio y también calidad, así como 
también si la persona posee un afecto a dicho proveedor o sea una preferencia basada 
en emociones, la cual está por encima de alguna preferencia racional , es por eso que 
las estrategias eficaces de una organización se centran en buscar satisfacer a sus 
consumidores a través de los que pueden entregar y dar después más de lo que 
prometieron (p.46) 
 
Martínez (2009), dan a conocer que los estudios de servicio y la satisfacción de los 
usuarios y clientes poseen una similitud al tomar en cuenta como perspectiva 




las empresas son aptas de brindar, de este modo, el rendimiento de las empresas es 
estimado como termino final por los individuos que obtienen o usan los artículos para 
el consumo y los servicios. (p.42) 
De acuerdo con Arellano (2010). Señala en base a la perspectiva del MKT, la opción 
de dar importancia al cliente es primordial, el cliente si bien es cierto resulta ser 
esencial para la decisión de la compra, fijarse primordialmente en sus necesidades 
antes que en algunas del consumidor puede atacar directamente en contra de la 
filosofía del MKT. (p.16) 
 
Kotler (2013) expresa además que: la calidad de servicio va de la mano del desempeño 
obtenido de un producto en vinculación a los deseos del consumidor. 
 Si el desempeño del producto es menor a lo que el cliente anhela, el cliente no 
queda satisfecho. 
 Si el desempeño es igual a lo que el cliente anhela, el cliente no estará satisfecho 
 Cuando el desempeño es superior a lo que el cliente anhela, el cliente se 
encontrará muy satisfecho de manera que estará encantado. 
 
Las compañías importantes en Mkt hacen lo posible por mantener la satisfacción en 
sus clientes fieles, ya que, la gran cantidad de estudios nos dan a conocer que cuando 
existe un alto nivel en la calidad de un servicio otorgado, lleva a un mayor grado de 
lealtad del cliente, lo que provoca a su vez un desempeño más óptimo de la compañía; 
las organizaciones inteligentes poseen una meta de fascinar a sus usuarios 
prometiéndoles únicamente aquello que son capaces de conceder y entregando mucho 
más de aquello que ofrecieron en principio, los clientes satisfechos no solo realizarán 
adquisiciones repetidas, sino que serán socios de Mkt disponibles y clientes 
anunciadores que den a conocer a las demás personas sus buenas experiencias. (p.25) 
 
Para las organizaciones interesadas en satisfacer a sus clientes, el valor y servicio 
peculiares se transforman en parte de la cultura general de la organización, aunque la 
organización centrada en sus consumidores busca darles una elevada satisfacción en 
vinculación con sus competidores, no indispensablemente busca incrementar la 




servicio reduciendo o incrementado sus servicios, pero esto podría disminuir las 
utilidades, la intención es producir valor para el cliente de una forma rentable. (p.26) 
 
Keller (2010), expresa que, a pesar de que las organizaciones centradas en el cliente 
tratan de producir un grado de satisfacción alto, nos dice que no es su objetivo 
fundamental, si la organización incrementa la calidad de servicio disminuyendo el 
precio o incrementado los servicios, la productividad podrían disminuir, las 
organizaciones pueden incrementar su rentabilidad con medios distintos al incremento 
de la satisfacción. De la misma manera, los grupos que son participes de negocios son 
diferente: trabajadores, distribuidores, proveedores y accionistas, una inversión mayor 
en la calidad de servicio podría suponer descuadrar fondos conducidos a la satisfacción 
de los demás “socios”; finalmente, la organización debe de poseer una filosofía 
dirigida a producir un alto grado de satisfacción para los clientes, favoreciendo grados 
de satisfacción correctos para el resto de los participantes en el negocio (p.113) 
 
Gosso (2010) expresa que la calidad de servicio es una condición imprescindible de 
tal modo que la persona mantiene un referente perenne al momento de pensar en un 
producto similar el cual desea conseguir entre tantas opciones dentro del mercado, 
haciendo que elija aquello que le ha dado satisfacción y ha quedado grabado en su 
memoria. 
Es por ello que es fundamental dentro de las empresas el propósito es tener encantado 
a los usuarios a los cuales le llega el servicio o producto y esta finalidad ha pasado las 
los límites del área de Mkt para formarse e unos los objetivos fundamentales de la gran 
mayoría de las empresas que alcanzaron el éxito, hay un sin número de beneficios que 
cada empresa es capaz de conseguir cuando alcanza la satisfacción de los 
consumidores, resumiendo de tal modo en 3 de ellos, los cuales ofrecen una 
perspectiva certera de la importancia de alcanzar la satisfacción en el usuario: (p.88) 
 Primer Beneficio: el cliente satisfecho, normalmente, regresa a comprar, de 
modo que, la organización cuenta con el beneficio de que este individuo es leal 
a la misma, y posibilita que vuelva a comprar un producto similar o diferente 
posteriormente. (p.88) 
 Segundo Beneficio: la persona satisfecha comenta y da a conocer a los demás su 




organización cuenta con una publicidad gratis que genera el consumidor hacia 
sus amistades, personas conocidas y familiares. 
 Tercer Beneficio: el consumidor que se encuentra satisfecho se aparta de otras 
ofertas del mercado, de esta manera la organización se beneficia del 
posicionamiento que tiene en el sector económico. (p.88) 
 
En resumen, toda entidad que alcance la calidad de servicio recibirá en beneficio:  
1. Fidelidad en el consumidor (lo cual se expresa en futuras ventas)  
2. Publicidad gratis (entendiéndolo como consumidores nuevos) y  
3. Posición en el mercado 
 
Modelos de satisfacción en base a la calidad del servicio 
Según Camisón (2010) menciona acerca de los servicios que no es necesario estudiarse 
o fijar de la misma forma que es tratado un bien, se necesita la realización de métodos 
técnicos fijos de tal modo que se conserve la calidad en el servicio. (p.09) 
Se puede mencionar 7 razones las cuales delimitan lo especial que es el evaluar la 
calidad de servicio: 
 La inmaterialidad siendo imposible dar un criterio si no se ha obtenido el servicio 
con anticipación.  
 El consumidor es un individuo activo en los procesos.  
 La comunicación entre la persona que otorga el servicio y el consumidor final se 
da de manera más adecuada y fluida, y esta posterior relación generada por la 
confianza ayudará a la retención de los usuarios o quizás no. 
 El cliente puede desarrollar un juicio acerca del servicio recibido.  
 La valoración que un consumidor es capaz de dar es de carácter subjetivo, es por 
ello que el estudiar acerca de esta temática se ejecutan cuestionarios en los cuales 
se necesita la opinión y perspectiva de la persona. 
 El cliente debe de requerir un servicio que se acomode a él, por tanto, puede 
modificarse según su necesidad en un preciso momento, de ahí parte lo 
fundamental que es que el colaborador tenga autonomía y se adapte a ciertas 
situaciones para ejecutar el servicio.  





También Camisón (2010) mencionan 4 características intrínsecas que hace que su 
evaluación se vuelva complejo: (p.09) 
 Intangibilidad: por esta característica muestra grandes complicaciones si se 
quiere dar por determinado es por ello que muestra un elevado riesgo. 
 Heterogeneidad: Los resultados que pueden aparecer son posibles de alterar 
dependiendo de los factores como el contexto de entrega y el día en que el 
consumidor evalúa el servicio perjudicando así el estudio. 
 Carácter perecedero: se trata de que los servicios caducan en el momento en que 
son producidos. 
 Inseparabilidad: servicio, producción y consumo se desarrollan al mismo 
tiempo. 
 
Así mismo, Keller (2010), expresa que muchas empresas tasan sistemáticamente la 
satisfacción de sus clientes y los componentes que incurren en la misma, un cliente 
muy satisfecho se mantiene leal durante más tiempo, tiene nuevos productos de la 
empresa, toma menos interés a la competencia, es menos sensible al costo y brinda 
ideas de productos o servicios a la organización, también, para la organización, resulta 
más cómodo atender a los clientes fieles por que los movimientos se transforman en 
mera rutina. Igualmente expresa que la vinculación entre la satisfacción y la fidelidad 
no es proporcional. Nos ponemos a imaginar que la satisfacción de los clientes se 
estimara en una escala del 1 al 5. Con un grado de satisfacción muy bajo, es posible 
que los clientes dejen la organización y realicen comentarios negativos de ella.  Entre 
los niveles 2 y 4, los clientes están demasiado satisfechos, pero no poseen problemas 
de ir hacia la competencia si hallan una oferta mejor. En el nivel 5, es muy evidente 
que el cliente vuelva a comprar y que realice comentarios buenos acerca la empresa. 
Un nivel elevado de satisfacción crea una relación con bastante emoción con la propia 
organización, y no llega a ser únicamente una elección de tipo racional. (p.109) 
 
De la misma manera de su parte Villafaña (2007), expresa que la calidad de servicio 
es un tema que está inmerso al entorno empresarial, y que involucra la satisfacción que 
experimenta un cliente en vinculación a un producto o servicio que ha comprado, 





Se determina teniendo como base la percepción del cliente con respecto a los 
siguientes indicadores: 
 Infraestructura: es todo lo que se puede tocar o probarlo de alguna manera. 
Este señalador se estimará teniendo como base a la percepción que el cliente 
posee acerca del aspecto que poseen los ambientes físicos, los trabajadores, 
herramientas, elementos visuales.  
 Confiabilidad: se trata de cuán capaz es un ítem de ejecutar su propósito o labor 
que se necesita. Se evalúa en función a la destreza del personal para generar y 
otorgar el servicio que se ha ofrecido de modo confiable y cuidadosa. 
 Capacidad de respuesta: es una manera eficiente ante una circunstancia 
determinada. Este indicador se estima considerando la capacidad y disposición 
para ofrecer un apoyo sincero a los usuarios y brindarles un servicio eficaz. 
 Competencia/profesionalismo: son los conocimientos y destrezas dadas a 
conocer para desarrollar el servicio. Se estimará teniendo él cuenta el nivel de 
conocimiento y atención que da el personal de la organización a los usuarios. 
 Cortesía: es la manifestación, acción o cosa con que se presenta la amabilidad 
y una educación buena. De modo que, el interés, consideración y buen trato del 
personal de contacto, debe ser la correcta a la hora de atender al cliente. 
 Credibilidad: es un atributo que las organizaciones deberían de poseer. Se 
presenta por medio de las creencias, veracidad, responsabilidad, honestidad del 
proveedor del servicio. 
 Seguridad: es la garantía que se otorga a alguien acerca del cumplimiento de un 
acuerdo. En este entorno los clientes que realizan el uso de algún servicio deben 
sentirse fuera de riesgo o duda. 
 Accesibilidad: es la probabilidad de ingresar a cierta cosa o facilidad de 
realizarlo. Este indicador se estimará teniendo como base al acercamiento y la 
facilidad con el que cuenta el cliente para contarse con la organización. 
 Comunicación: interrelación entre dos sujetos, a través de la utilización de un 
código y medio de comunicación. En tanto a este indicador la organización debe 
escuchar siempre al cliente y comprender sus comentarios. Conservar al cliente 




 Entendimiento del cliente: es la realización de actividad orientadas al 
conocimiento del cliente sobre sus expectativas y necesidades. 
 
Tenemos conocimiento que, para llamar la atención, atrayendo y conservado el flujo 
especifico de turistas hacia un destino definido, también depende mucho de la 
satisfacción que se les brinde, por esa razón que el autor nos da a conocer 10 
indicadores con el que se podrá estimar la satisfacción para alcanzar que le cliente se 
reconozca con nuestra organización. (Villafaña, 2007), (p.56) 
 
Evaluación de la calidad de servicio 
Referente a Lovelock (2011) menciona que los investigadores manifiestan que el 
propósito básico en cuanto a los servicios requiere de un sistema diferenciador, de tal 
modo que se pueda hacer una definición y tasar la calidad de este. La particularidad 
propia de los servicios está en que son multifacéticos e intangibles y esto complica la 
estimación de la calidad que se busca determinar en ello. (p.34) 
Normalmente los clientes son participes en la generación de un servicio, se requiere 
realizar una diferenciación entre el procedimiento donde se involucra el otorgamiento 
de este y la salida del verdadero servicio ofrecido, lo que se nombra como calidad 
técnica, diversos autores proponen que calidad que se percibe de un servicio se trata 
de una consecuencia del procedimiento de estimación en la cual los consumidores 
contrastan lo que perciben del servicio prestado y la consecuencia de este en sus vidas 
con las necesidades que poseen. (p.34) 
Lovelock, (2011) propone cuatro dimensiones genéricas: tangibles, respuesta, agrado 
y confiabilidad, para tasar la calidad de servicio. (p.34) 
 
Tangibles:  
Los tangibles incorporan instalaciones llamativas, personal con vestimenta 
adecuada y perfiles diseñadas fáciles de entender, para estimar los instrumentos 
tangibles de la organización se toma en cuenta la apariencia de la infraestructura 
del establecimiento, el perfil de los trabajadores y los materiales del trabajo, 
como son las facturas, boletas y señalización de seguridad, incluso las 




 Infraestructura del local: Corresponde a todo el conjunto de 
infraestructura de la empresa, tomando en cuenta como la organización de 
los cuartos, ubicación de los halls y otras instalaciones.  
 Apariencia del personal: Corresponde a la evaluación de la presentación 
de todos los colaboradores, como también el uniforme de los responsables 
de limpieza, como también como los recepcionistas.  
 Materiales: Corresponde al conjunto de todos los materiales que son parte 
del servicio para hospedaje, como toallas, sábanas, champús, jabones, 
secadores de pelo, papel higiénico, televisor en las habitaciones, 
ventiladores que se encuentren adecuadamente preparados y a disposición 
del cliente.  
 
Confiabilidad: Es la capacidad de lo que se prometió suministrar con firmeza y 
exactitud, como, por ejemplo, se encuentran los representantes de los servicios 
a los clientes que responden con eficiencia lo prometido, siguiendo las 
indicaciones del consumidor, facilitando facturas y estados de cuenta sin cometer 
errores y realizando las reparaciones de la mejor manera la primera vez. También 
se evalúa el desempeño de los empleadores, la puntualidad y la seguridad del 
local. Lovelock, (2011) (p.34) 
 Desempeño: Se evalúa el desempeño en base a la coordinación de los 
empleados para la atención del servicio en el hospedaje y la comida, 
teniendo en cuenta la integración y la amabilidad para la realización.  
 Puntualidad: Se desarrolla la evaluación de la puntualidad en la atención 
de los servicios que se brindan en el hospedaje, desde la puntualidad para 
la reserva de habitaciones, como también el desarrollo. 
 Seguridad: Se evalúa las características y seguridad que se brinda en las 
instalaciones, teniendo en cuenta las cámaras para cualquier tipo de 
infortunio que puede suscitarse en las instalaciones de la empresa. 
 
Capacidad de Respuesta: Significa que un individuo se encuentra dispuesto a 
dar solución a los requerimientos de un consumidor y así brindarle un servicio 
adecuado. Como, por ejemplo, el actuar rápido para la solución de problemas, 




productos que se encuentran defectuosos, en la capacidad de respuesta se estima 
cuán rápida es la solución que un colaborador brinda a un usuario ante un 
problema, también cuan apto se encuentra el empleador para la resolución de 
problemas. Lovelock, (2011) (p.34) 
 Capacidad de resolución de problemas: Se desarrolla y evalúa la 
capacidad de desarrollo de problemas por parte de los colaboradores, 
teniendo en cuenta el enfoque de cómo se desarrolla con la solución de 
mayor eficiencia. 
 Prontitud de resolución de problemas: Se evalúa el tiempo de resolución 
de un problema, si este estuvo caracterizado y previsto con anterioridad 
para su rápida solución.  
 
Empatía: Es la atención personal y nivel de cuidado que se brinda a los 
consumidores, mencionando como ejemplo tenemos a la disposición de 
programar las entregas a favor del cliente, explicando con un lenguaje técnico 
con palabras adecuadas para referirse a los individuos. Lovelock, (2011) (p.35) 
 Comunicación: Se mide el grado de comunicación que tienen los 
empleados entre sí para la atención y amabilidad del servicio hacia el 
cliente, generando que el servicio sea de lo más confortable. 
 Cortesía: Se evalúa el respeto y la amabilidad con la que el empleado 
atiende a los clientes, teniendo en cuenta su forma de expresarse y el nivel 




¿Cómo se crea una imagen corporativa? 
Ibáñez (2011) refiere que el desarrolla toda una imagen de la corporación es una labor 
donde participan muchos expertos en temas de comunicación, campañas 
comunicativas, diseño gráfico, relaciones públicas y marketing. (p.105) 
La imagen corporativa tiene que ser diseñada para atraer al público, provocando la 
predisposición a interesarse en esta por parte de los compradores, entrando en la psique 
del consumidor, originando un valor alto de la marca en la mentalidad de la persona y 




La corporación no es la única forma de que la organización genere esta clase de ideas 
mentales o figuras. Toda organización como puede ser el mismo estado, las entidades 
que donan o realizan acciones benéficas, los penales, las congregaciones religiosas, 
grupos políticos y educativos, todos estos grupos poseen una imagen propia, donde la 
misma creación ha sido generada por ellos mismos y otra por parte del pensamiento 
de la gente. (p.105) 
 
Para crear una imagen en la organización se tiene que tener en cuenta este 
procedimiento:   
 
 Después de un análisis cuidadoso sobre lo que hace, es y de qué manera lo 
ejecuta la organización, haciendo el ejercicio de comparar con entidad del mismo 
rubro en el mercado, destacando componentes que hagan que la organización se 
convierta en la principal dentro de su entorno. 
 En relación a sus factores que la diferencian, se juzgarán los elementos 
decorativos, el modelo y la magnitud del logo, para que sea un elemento que 
relacione a la empresa.  
 Se mostrará a los consumidores distintas opciones del logo, acomodadas en su 
totalidad a un propio modo, siendo este el que elija de las diversas opciones que 
se le presenta.  
 Escogido el logo se ejecutará el diseño de todo el material a utilizar: sobres, 
carpetas, folios, tarjetas de visita, uniformes, vehículos de la empresa. 
 Concluyendo, ya seleccionados los diseños, se procede a la creación de la marca, 
imprimiendo su material de papelería, carteles, lonas, banderolas, etc.  
 
Concepto de imagen corporativa 
Pintado y Sánchez (2013) mencionan que al hablar de imagen de la organización es 
posible entenderlo como un recuerdo, idea, retrato o representación propia de cada 
individuo, creada por cada característica alusiva a la compañía; estas características 
propias de cada producto pueden ser diferentes, y puede o no ajustarse a la 
combinación ideal referente a cada individuo, esto hace referencia a que la imagen 




mental es creada por cada individuo, por lo que la imagen que cada individuo tenga de 
una corporación, puede ser muy diferente a la imagen que tiene otra persona. (p.27) 
Kandampully y Hu (2007) afirmaron que la imagen corporativa consiste en dos 
componentes principales; el primero es funcional, como las características tangibles 
que se pueden medir y evaluar fácilmente, el segundo es emocional, como los 
sentimientos, actitudes y creencias que uno tiene hacia la organización; estos 
componentes emocionales son consecuencias de las experiencias acumuladas que el 
cliente tiene con el paso del tiempo con la organización. (p.32) 
 
De acuerdo con Adeniji, Osibanjo, Abiodun y Oni-Ojo (2015) la imagen corporativa 
incluye información e inferencias sobre la compañía como empleado, empleador, 
cliente, comunidad, proveedor y como ciudadano corporativo, dado que la imagen 
corporativa de una organización afecta el comportamiento de las partes interesadas, se 
esfuerzan por desarrollar y administrar su imagen por muchas razones, entre las cuales 
se encuentran: (p.13) 
 Mejora de la ventaja competitiva corporativa que conduce a una mayor 
rentabilidad. 
 Promover una relación favorable con la comunidad en el entorno en que operan, 
de lo contrario puede experimentar dificultades para reclutar, seleccionar y 
mantener la moral de los empleados. 
 Influir en los inversores y las instituciones financieras. 
 Establecer una buena voluntad corporativa para la organización. 
 Crear una buena identidad para los empleados, lo que conduce a su satisfacción. 
 Estimular las ventas, lo que influye en la lealtad del cliente. 
 Promover buenas relaciones con el gobierno, líderes de opinión y diversos 
grupos de interés. 
 
Abd-El-Salam, Yehia y El-Nahas (2013) señalan que la imagen de una corporación y 
la reputación se consideran un factor crítico en la evaluación general de cualquier 
organización debido a la fortaleza que reside en la percepción y la mente de los clientes 
al escuchar el nombre de la organización, por lo tanto, la investigación continua sobre 
la imagen corporativa y la reputación es una necesidad para aquellas organizaciones 




La imagen corporativa se define como la "impresión general" que queda en la mente 
del cliente como resultado de sentimientos acumulativos, ideas, actitudes y 
experiencias con la organización, almacenada en la memoria, transformada en un 
significado positivo / negativo, recuperada para reconstruir la imagen y recordada 
cuando el nombre de la organización es escuchado o traído a la mente de uno, por lo 
tanto, la imagen corporativa es el resultado del proceso de comunicación en el que las 
organizaciones crean y difunden un mensaje específico que constituye su intención 
estratégica; misión, visión, objetivos e identidad que refleja sus valores fundamentales 
que aprecian. (p.46) 
 
Hsieh y Kai Li (2008) mencionan también que una buena imagen corporativa es una 
herramienta importante de promoción que se refiere a la construcción de buenas 
relaciones con el público de la compañía mediante la obtención de publicidad y manejo 
favorables o la rudeza de rumores, historias y eventos desfavorables, así mismo, 
identificaron tres factores para crear relaciones permanentes con los clientes como la 
reciprocidad conversacional, la empatía recíproca y la vulnerabilidad recíproca que se 
dice que son efectivas a través de mensajes que permiten que la información fluya y 
que la confianza se desarrolle. (p.82) 
 
Para Pallares (2014), la Imagen Corporativa, se trata de la manera en cómo percibe 
una persona o un grupo de personas determinado una entidad o empresa, está 
compuesto de características visuales de la marca en sí, la frase publicitaria, la manera 
en cómo la entidad está siendo vista por las noticiar en cualquier medio, su reputación 
y actividades que involucran la responsabilidad social de la empresa. (p. 33). 
 
La imagen corporativa: objetividad y subjetividad 
Según Ibañez (2011) la imagen se entiende como un símbolo o expresión de muchos 
significados los cuales denotan dos aspectos básicos: (p.106) 
 Una acepción puramente objetiva, refiriéndose a una situación donde la 
persona percibe lo externo y que está muy simple a la percepción. Se trata de las 




• Una acepción subjetiva, viene a ser una idea que se forma cada persona dentro 
de su mente ya sea de manera consciente o inconsciente la cual ejecuta, 
conformando un juicio e incluyendo una opinión de valor.  
 
Funciones de la imagen corporativa 
Ibañez, (2011). Manifiesta que para la optimización del potencial de toda organización 
se requiere estudiar de la imagen de este, entre muchos aspectos dentro de los cuales 
está el sondear según como se encuentran sus medios comunicativos, la organización 
de estos, su integridad y los mensajes, constatar de tal modo si la imagen que se está 
tratando de proyectar llega a cumplir con los siguiente: (p.108) 
 Destacar la verdadera identidad de la empresa. En la organización una 
imagen propia de esta denota y comunica el modo de pensar y ser propio de la 
empresa, corresponde a lo que viene a ser de manera certera y lo que desea llegar 
a ser, destacando y afirmando lo que identifica a la organización de forma 
perdurable, propio, única y especial.  (p.108) 
 Transmitir notoriedad y prestigio. Los conocimientos y el prestigio de la 
organización con uno de las maneras en que esta denota valor, el símbolo o 
íconos bien implantado, trabaja en base a lo que se da en actitudes y opiniones 
de todos sus diferentes análisis internos: satisfaciendo y atrayendo a los 
inversores accionistas, agradando a los trabajadores y estimulando la capacidad 
activa de los abastecedores. (p.108) 
 Refleja la auténtica importancia y dimensión de la empresa. Durante varias 
ocasiones las personas poseen un pensamiento el cual se encuentra lejos de lo 
que realmente llega a ser la organización.  
 Mejorar la actitud y el rendimiento del equipo de trabajo. Por medio de las 
vinculaciones que se dan en trabajadores, la organización y desempeño de la 
labor ejecutada en su puesto. 
 Lanzar nuevos servicios o productos. Para el lanzamiento de nuevos productos 
se requiere de una imagen bien fijada para darles seguridad y garantía de que se 
ha conseguido calidad con el éxito anterior. (p.108) 
 Adquirir nuevos mercados. El hecho de contar con una imagen permanente 




en que esta desee expandir su mercado, deseando competir con otros países 
apoderando canales actuales de distribución, generando fraccionamientos. 
(p.108) 
 
Diferencias entre identidad e imagen corporativa 
Pintado y Sánchez. (2013) señala que habitualmente las entidades confunden dos 
constructos que vienen a ser la imagen empresarial identidad de la compañía los 
utilizan como si se tratara del mismo concepto, sin embargo, presentan diferencias 
sutiles. (p.94) 
Lo que se entiende por identidad corporativa es lo que se comunica al público, 
comenzando por lo que la compañía es, mientras que la imagen corporativa se crea 
después, ya que se crea en el pensamiento de las personas, que han acumulado 
experiencias, comentarios, publicidad, entre otros, y unido todos estos atributos se 
forma la imagen corporativa que el individuo tiene de la empresa. (p.94) 
Al hacer un análisis a profundidad de la identidad corporativa, se entiende como la 
esencia de la empresa, el “ser” de la empresa, por lo que se pueden observar estos 
factores: (p.94) 
 El primero viene a ser la historia de la empresa, desde su formación hasta la 
actualidad, con todas las etapas vividas, sean buenas o malas. Por lo que, para 
entender la identidad corporativa es necesario revisar su historia, pues tiene un 
carácter fijo, ya que no se puede modificar. (p.94) 
 Otro factor al que se le puede relacionar es el proyecto empresarial, que está 
relacionado con el momento actual de la empresa. Este factor, al contrario que 
la historia, varía con el fin de adaptarse a los nuevos contextos y circunstancias 
del ambiente. El proyecto empresarial hace referencia a sus valores como 
empresa, sus estrategias, y a los procedimientos de gestión que utiliza en cada 
área de la empresa. (p.94) 
 Por otro lado, también conforma a lo que es la identidad de la compañía la cultura 
corporativa, el cual quiere decir que son las maneras o comportamientos de hacer 






Evaluación de la imagen corporativa 
Como se indica líneas arriba, la imagen corporativa puede ser manifestada mediante 
diversos elementos relacionados con la empresa, por lo que señalar algunos aspectos 
produce un mejor entendimiento del procedimiento de creación de la imagen de la 
organización.  
 
De acuerdo con Pintado y Sánchez (2013) tenemos: (p.94) 
 
Atributos de imagen comercial 
Bienes que cuentan con gran calidad, da un servicio óptimo en sus puntos de venta, 
adecuado ambiente para laborar dentro de la entidad, adecuada inversión. (p.94) 
 Edificaciones o entornos. Los entornos o edificaciones corporativas son de vital 
importancia desde la perspectiva de la imagen de la empresa, pues el aspecto que 
presenten de forma externa puede relacionarse con modernidad, cultura, 
tradición o prestigio, asimismo el lugar donde se ubiquen influirá en lo que se 
piense de la empresa. (p.94) 
 Logotipo. Tanto los colores, el tipo de letra, los logotipos son factores relevantes 
de modo que ayude a crear de manera exacta una imagen organizacional. La 
principal función de ello es que la compañía sea diferenciable rápidamente de la 
competencia, reconocible por parte del público objetivo. Los colores son un 
elemento diferenciador poderoso, ya que la asociación de un color específico a 
una empresa puede provocar que sea rápidamente reconocible sin necesidad de 
mencionar su nombre. (p.94) 
 Personalidad. La empresa tiene una variedad de personas asociadas que pueden 
tener influencia en los clientes, de forma que refuercen o degraden la imagen 
empresarial de la entidad en cuestión. En primer lugar, se debe hacer énfasis en 
el primer contacto humano que tienen los clientes cuando tratan de comparar un 
producto, los empleados, que con su atención influirán de manera poderosa en 
lo que piensan los consumidores de la firma, pues con su trato pueden generar 
que los clientes piensen que se les dio el trato respectivo, cuestión que 
repercutirá en que el cliente mantenga una adecuada percepción de la compañía. 




participación en medios de comunicación y de la fuerza que mantengan dentro 
de la institución pueden lograr que la imagen de la firma tenga mayor notoriedad. 
Por último, también se encuentra los contratos de personalidades famosas con la 
imagen de algunas compañías, siendo el contrato determinado para que el 
famoso concurra a eventos publicitarios y utilice la marca de la empresa frente 
a todo el público, en cualquier evento donde sea pertinente. (p.94) 
 
Atributos de imagen social 
Se trata del aporte por motivos de caridad, desarrollo de productos que no contaminan 
al ambiente, generación de trabajo para más personas, fundación de organizaciones 
benéficas, otorgamiento de oportunidad laboral a mujeres y grupos en minoría.  
 
Se seleccionaron de la gran información varios índices como: Tomaron los datos de 
diversos índices como: (p.95) 
 Ícono corporativo. Son elementos visuales que, de acuerdo con su atractivo y 
connotación, funcionan para reconocer una empresa o marca. Algunos de ellos 
pueden ubicarse dentro de los logotipos de las compañías, como también en los 
spots publicitarios, asimismo pueden encontrarse como parte de la decoración 
de la empresa, o en envases o empaques. La elección del mismo debe reflejar lo 
que la empresa desea transmitir, ya que un cambio de logo en ocasiones puede 
genera mucha confusión entre los clientes, ya que los valores que estén asociados 
con él pueden verse afectados, evitando que cumpla con el objetivo de brindar 
una fácil asociación y de reconocimiento. (p.95) 
 Comunicación. Es otro de los elementos fundamentales durante la creación de 
la imagen de la empresa. Esta área es en la que más invierten las compañías, y 
de manera tradicional se ha utilizado para dar a conocer cambios en la compañía, 
el lanzamiento de nuevos productos, la responsabilidad social que brinda la 
compañía, el apoyo que realiza en momentos de crisis. Generalmente se 
considera que la comunicación que tiene mayor aportación a la imagen de la 
compañía es la que se realiza mediante medios de comunicación masiva, pero 
en la actualidad las compañías deben de cuidar cualquier medio de 
comunicación, ya sea al interior de la compañía, como frente a los competidores. 




internet y todas las plataformas que ofrece para realizarla, como también el 
hecho de aprovechar cualquier evento, feria, promoción, etc., ya que cualquier 
momento y lugar es propicio para dejar una imagen clara de la compañía, no 
dejando lugar a malos entendidos ni fisuras en su comprensión. (p.95) 
 
Por otra parte, Pintado y Sánchez (2013) “Imagen corporativa” título de su libro, 
menciona tres dimensiones en la cual debe de estar evaluado: imagen afectiva, 
funciona y finalmente reputación. (p.43) 
 
Imagen funcional  
 
 Imagen estructural (instalaciones): La imagen estructural hace alusión a como 
las empresas son tomadas en cuenta por sus públicos diferentes externos de 
acuerdo a su infraestructura e instalaciones, de esta manera en función a esta la 
organización tendrá una comunicación directa con las personas, clientes, y el 
resto de público. (p.43) 
Para esta imagen es estima aspectos tales como el equipamiento (Maquinaria, 
equipos, mobiliaria, etc.), Layout (adaptación de las funciones de la institución 
con el diseño arquitectónico), adaptación de los sectores a lo que requiere de 
acuerdo a sus distintos públicos, diferentes aspectos que se presentará a la 
organización físicamente ante la decisión de sus stakeholders. (p.43) 
 Imagen organizativa/ humana (equipo humano): se tiene en cuenta observando 
mediante los métodos formales fijados en la compañía, métodos de organización 
formal las cuales tienen que ver con reglas o una normativa conductual que 
determina el orden jerárquico de la organización, facultando que la entidad 
funcione de manera idónea. (p.43) 
Los trabajadores son las constituciones esenciales para facultar la consecución 
de las metas principal y fijas que la empresa ha delimitado. La estructura formal 
que adquiera toda compañía tiene la obligación de comunicar a sus 
colaboradores con respecto a las características propias de la entidad y su manera 
de ser. (p.43) 
 Imagen filosófica/ ética: Cuando se habla de filosofía corporativa es aquella 




por parte de la directiva de la empresa para poder conseguir objetivos 
concluyentes dentro de esta. Es responsable de un rol significativo, siendo la 
línea directriz en donde se fundamentará las funciones y la evaluación del 
personal. Cuando la filosofía de la organización no está orientada y carece de 
claridad, el personal no poseerá referencia global acerca de cómo será la 




 Estima de los colaboradores: se da a conocer a través de la actuación de los 
altos ejecutivos de la compañía. Siendo dependiente de la compañía más o menos 
productiva en el mercado en donde se ejecuta, acarreando esta una óptima o mala 
imagen ante sus trabajadores, por eso las acciones de los directivos comunican 
más impacto que las cosas que puedan llegar a decir, los lineamientos de la 
organización, su filosofía y sus valore. Considerando a todo esto como un 
aspecto fundamental, y también el comportamiento propio de los altos ejecutivos 
posee una función de “símbolo”, mostrando de manera correcta “hacer las cosas” 
ante sus empleados. (p.44) 
 Estima de los usuarios: Se muestra se da en los procesos internos 
organizacionales, de esa manera la organización debe de tratar de proteger a los 
usuarios velando por sus derechos, responsabilizándose con todas sus 
obligaciones, brindándoles cursos de reciclaje profesional siendo esto necesario; 
renovando los instrumentos y los procedimientos productivos para ejecutar las 
actividades del emplazamiento; siendo dependiente de financiación pública y 
privada, fijando procesos sobre información. Asumiendo las compañías su 





 Compromiso social: La imagen de la organización frente a la sociedad se 
muestra en la labor de compromiso social ejecutadas por la organización 




con el progreso social y las tácticas activas de trabajo a través de la colaboración 
dentro de las compañías que tienen un enfoque de apoyo a las personas que 
padecen alguna discapacidad tratando de incluirlos en una actividad laboral, las 
organizaciones reducen los problemas sociales y locales de las grandes 
estructuraciones de gran tamaño. (p.44) 
 Compromiso medioambiental: otro que incentiva a la buena reputación para 
los diversos públicos y el buen prestigio de esta es el método comunitario de la 
diligencia medioambiental que la organización tiene a su control, por esa razón 
las compañías deben de establecer de manera voluntaria, métodos de eco gestión 
para cuidar la ecología como lo es la actividad de ahorrar energía, el reciclaje, la 
utilización de materia reutilizable, etc. (p.44) 
 
Referente a la formulación del problema, se planteó de la siguiente manera:  
¿Existe relación entre la calidad de servicio y la imagen corporativa del Hospedaje Los 
Reyes, Lamas - 2018? 
 
Problemas específicos:  
- ¿Cómo es la calidad de servicio del Hospedaje Los Reyes, Lamas - 2018?  
- ¿Cuál es la imagen corporativa del Hospedaje Los Reyes, Lamas - 2018? 
 
Por tanto, el estudio estuvo justificado, según lo descrito a continuación: 
Justificación Teórica 
Está justificado teóricamente, ya que las variables que han sido estudiadas en este 
estudio fueron medidas en base a las teóricas aceptadas en el campo científico de la 
administración, tomando para la primera variable, lo propuesto por el autor Lovelock, 




El estudio posee justificación metodológica porque se cuenta con un estudio que se 
desarrolla en base a la aplicación de teorías y metodología de tipo correlacional para 




la variable calidad de servicio e imagen corporativa que pueden ser utilizados en 
futuras investigaciones, como instrumentos validados. 
 
Justificación práctica. 
Está justificado manera práctica ya que en base al estudio se puede determinar la 
solución de problemas prácticos como el modelo de servicio del Hospedaje Los Reyes 
de la ciudad de Lamas. 
 
Justificación social. 
El estudio está justificado socialmente porque en base a la evaluación de la imagen 
corporativa de uno de los hospedajes de la ciudad de Lamas, podrá servir como 
referencia para otros hoteles u hospedajes que presentan problemas similares. 
 
Para la investigación se plantearon las siguientes hipótesis: 
Hipótesis general 
Hi: Existe relación significativa entre la calidad de servicio y la imagen corporativa 
del Hospedaje Los Reyes, Lamas - 2018. 
 
Hipótesis específicas: 
H1: La calidad de servicio del Hospedaje Los Reyes, Lamas - 2018 es deficiente. 
H2: La imagen corporativa del Hospedaje Los Reyes, Lamas - 2018, es regular. 
 
Asimismo, la investigación contó con los siguientes objetivos: 
Objetivo general  
Determinar la relación entre la calidad de servicio y la imagen corporativa del 
Hospedaje Los Reyes de la ciudad de Lamas, 2018. 
 
Objetivos específicos:  
 Conocer la calidad de servicio del Hospedaje Los Reyes, Lamas - 2018.  






2.1. Tipo y diseño de investigación 
 
Tipo de Investigación 
El estudio fue de tipo básica, porque persigue como fin fundamental la búsqueda de 
aprendizajes y conocimientos nuevos relacionados al tema. En estos tipos de estudios 
se recopila la información de acuerdo a la realidad en la que se presenta el hecho 
incrementando conocimientos novedosos de carácter científico (Sánchez & Reyes, 
2015, p. 36). 
    
Diseño de investigación 
De acuerdo con Hernández. Fernández y Baptista (2014) mencionan que el diseño de 
la investigación viene a ser de tipo no experimental porque dichas no fueron 
manipuladas deliberadamente, así mismo la investigación mantiene un tipo de diseño 
correlacional, porque se busca una relación entre las variables. 
 







m : Clientes del Hospedaje Los Reyes 
O1 : Calidad de servicio 
O2 : Imagen Corporativa 












2.2. Operacionalización de variables 
 
Tabla 1. Operacionalización 
 





















La calidad percibida de un 
servicio es un resultado de 
un proceso de evaluación 
donde los clientes hacen 
una comparación de sus 
puntos de vista con respeto 
a el servicio otorgado y 
resultado, con sus 
expectativas. 
Se identificaron criterios 
que utilizan los 
consumidores para evaluar 
la satisfacción de clientes 
(Lovelock, 2010) 




proporcional a la 
diferencia entre el 
desempeño 
percibido de una 
organización y las 
expectativas del 
cliente.  Se evaluará 
en base a 4 
dimensiones 
enfocados al 
servicio a través de 





































Se entiende por identidad 
corporativa es lo que se 
comunica al público, 
comenzando por lo que la 
compañía es, mientras que 
la imagen corporativa se 
crea después, ya que se 
crea en el pensamiento de 
las personas, que han 
acumulado experiencias, 
comentarios, publicidad, 
entre otros, y unido todos 
estos atributos se forma la 
imagen corporativa que el 
individuo tiene de la 





necesarios para el 
reconocimiento de 
la imagen o 
identidad de una 
empresa en base a 


























2.3. Población y muestra 
 
Población 
La población estuvo conformada por los clientes de los últimos 6 meses del Hospedaje 
los Reyes de la ciudad de Lamas, los que según registro de recepción del hospedaje 












En este aspecto es necesario tomar en cuenta que el análisis de la muestra se usó la 
formula estadística para poblaciones finitas y un muestreo de tipo probabilístico para 









(𝟏. 𝟗𝟔)𝟐(𝟐𝟏𝟖𝟏)(𝟎. 𝟓)(𝟎. 𝟓)
(𝟎. 𝟎𝟓)𝟐(𝟐𝟏𝟖𝟏 − 𝟏) + (𝟏. 𝟗𝟔)𝟐(𝟎. 𝟓)(𝟎. 𝟓)
 
 
𝒏 = 𝟑𝟐𝟕 𝒄𝒍𝒊𝒆𝒏𝒕𝒆𝒔 
 
N = Tamaño de la población.      = 2181 




p = Probabilidad de éxito en obtener la información.   = 0.5 
q = 1-p; Probabilidad de fracaso en obtener la información  = 0.5 
E = Margen de error que se está dispuesto a aceptar = 5%= 0.05 
Tras aplicar la formula estadística, se ha obtenido una muestra de 327 clientes. 
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, confiabilidad y validez 
 
Técnicas Instrumentos Informantes 
Encuesta 
Cuestionario de preguntas 
para ambas variables 
Clientes de los últimos 6 





recopilación de datos 
 
Para el presente estudio se tuvo en consideración hacer uso de la encuesta como 
técnica; siendo por tanto la herramienta a utilizar el cuestionario para ambas variables, 
para así establecer la vinculación que hay en relación a la calidad de servicio y la 
imagen corporativa del Hospedaje Los Reyes de la ciudad de Lamas, 2018. 
 
El instrumento empleado en la variable calidad de servicio presentó como objetivo 
Conocer la calidad de servicio del Hospedaje Los Reyes, Lamas - 2018. Estuvo 
conformado por 4 dimensiones; Tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta y 
empatía; las dimensiones fueron compuestas por 10 ítems en total. 
 
La calidad de servicio, se valoró en relación a ítems que tuvieron puntuaciones de 1 a 
5, en el cual la puntuación de 1 significaba “nunca”, el puntaje 2 “casi nunca” la 
puntuación numérica de 3 simbolizaba “a veces”, 4 tenía la calificación de “casi 
siempre” y puntaje 5 de “siempre”. 
 
Dimensiones Ítems Valoración 
Tangibles Del 1 al 3 
Puntaje 1 calificativo 
nunca. 
Puntaje 5 calificativo 
siempre. 
Confiabilidad Del 4 al 6 
Capacidad de respuesta Del 7 al 8 





El instrumento empleado en la variable imagen corporativa presentó como objetivo 
Identificar la imagen corporativa del Hospedaje Los Reyes, Lamas – 2018, estuvo 
conformado por 2 dimensiones; atributos de imagen comercial y atributos de imagen 
social; las dimensiones se conformaron por 10 ítems en total. 
 
La imagen corporativa, tuvo que ser estimada de acuerdo a los ítems, los cuales 
tuvieron una puntuación oscilante entre 1 y 5, en el cual el calificativo numérico de 1 
significaba “muy en desacuerdo” el, puntaje 2 calificativo de “en desacuerdo”, puntaje 
3 con la calificación de “indiferente”, la puntuación de 4 con una calificación “de 
acuerdo” y puntaje de 5 calificado como “totalmente de acuerdo”. 
 
Dimensiones Ítems Valoración 
Tangibles Del 1 al 8 
Puntaje 1 calificativo 
Muy en desacuerdo. 
Puntaje 5 calificativo 
Totalmente de acuerdo. 
Confiabilidad Del 9 al 10 
 
Confiabilidad  
Con respecto a verificar la confiabilidad de las herramientas utilizadas para la 
investigación se ejecutó el método estadístico muy usado el cual es el alfa de Cronbach, 
debido a que son encuestados realizadas a una muestra piloto. Los resultados obtenidos 
de la prueba muestran que para el primer instrumento sobre calidad de servicio fue 
0,939, mientras que del segundo instrumento sobre la imagen corporativa fue de 0,910. 
(Ver Anexo 5) 
 
Validez  
Para la validación de los instrumentos de la variable I y variable II se empleó el juicio 
de tres expertos en la materia de las ciencias administrativas, los cuales mediante su 
firma dieron valides a los instrumentos, dentro de los jueces que emitieron su veredicto 
se encuentran: 
 Lic. Adm. Mg. Anita Gatica Vela    
 Lic. Adm. Mtro. Lady Diana Arévalo Alva  





2.5. Procedimientos  
La presente investigación inicio con la previa solicitud de autorización a la empresa 
en estudio, luego de esto se realizó la aplicación de los cuestionarios a los clientes de 
los 6 últimos meses con el fin de conocer su percepción relacionado a la calidad de 
servicio e imagen corporativa. Una vez recopilado la información necesaria se 
procedió a realizar la tabulación de los datos obtenidos con el fin de tener un sustento. 
Posteriormente se elaboró las tablas y figuras que fueron presentadas en el capítulo de 
resultados. A continuación, se procedió a realizar la prueba estadística en el software 
SPSS v. 24, en la cual la prueba de Rho Spearman determino la relación entre las 
variables.    
 
Métodos de análisis de datos 
Se realizó el concerniente análisis descriptivo, con los datos que se han procesado de 
las encuestas, y posteriormente se tuvo que mostrar los datos conseguidos por medio 
de gráfico de barras y se analizó lo que se tuvo como resultados de las variables 
trabajadas en este estudio, como es la calidad de servicio y la imagen corporativa. 
Lo concerniente a analizar de lo que resultó de todo el proceso que vino de la 
examinación de la información los cuales se tuvieron que contrastar con los objetivos 
específicos y también de la hipótesis las cuales se han planteado en este estudio. 
 
Aspectos éticos 
Se consideran las acciones relacionadas a las responsabilidades asumidas por los 
responsables de la investigación; las cuales, en general son: (Cruz, C.; Olivares, S.; 
Gonzáles, M., 2014) 
 
Discrecionalidad: Refiere al tratamiento objetivo de la información recolectada, de 
forma que el investigador garantiza el tratamiento correcto de la misma, no 
interfiriendo su tratamiento indebido en búsqueda de intereses personales.  
 Veracidad: El cual es respetado, en base a teorías válidas que poseen relación 
coherente, las cuales fueron citados basándose en la normativa APA, donde se ha 
respetado los derechos de autoría de las personas que aportaron teorías a las que se 







Con el propósito de determinar la relación entre las variables que se están estudiando, 
era necesario conocer la calidad de servicio y la imagen corporativa de Hospedaje Los 
Reyes, con la finalidad de analizarlas y evaluarlas. 
 
3.1. Conocer la calidad de servicio del Hospedaje Los Reyes, Lamas - 2018. 
 
Figura 1. Calidad de servicio del Hospedaje Los Reyes 
 
Fuente. Tabulación de cuestionarios sobre calidad de servicio (ANEXO 2) 
 
Interpretación  
En los resultados de la Figura 1, se puede evidenciar que el 40% de clientes afirma que 
la calidad de servicio es deficiente, un 35% manifiesta que se desarrolla de manera 


























3.2. Identificar la imagen corporativa del Hospedaje Los Reyes, Lamas - 2018 
 
Figura 2. Imagen corporativa del Hospedaje Los Reyes, Lamas 
 
Fuente. Tabulación de cuestionarios sobre imagen corporativa (ANEXO 3) 
 
Interpretación  
Según los resultados de la figura 2, se puede observar que el 43% de clientes tiene 
percibe una imagen corporativa inadecuada del hospedaje, un 29% tiene una imagen 































3.3. Determinar la relación entre la calidad de servicio y la imagen corporativa del 
Hospedaje Los Reyes de la ciudad de Lamas, 2018. 
 







Rho de Spearman 
Calidad de servicio 
Coeficiente de correlación 1,000 ,834** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 327 327 
Imagen corporativa 
Coeficiente de correlación ,834** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 327 327 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación  
De acuerdo con el resultado de la prueba de Rho de Spearman, se puede denotar que 
la calidad de servicio se relaciona de manera significativa con la imagen corporativa a 
nivel de 0,000. De igual manera, se evidencia que dicha relación es positiva media, 
debido a que el coeficiente de correlación es igual a 0,834. De esta manera, se 
evidencia que mientras más deficiente sea la calidad de servicio percibido, más 










Para llagar a la contratación de las diversas teorías utilizadas, con los resultados de la 
presente investigación, se debe citar a autores como Lovelock (2010), quien precisa 
que la calidad de su servicio es el resultado de un constructo relacionado entre dos 
factores subjetivos, que comienza desde un plano a priori al servicio denominado 
expectativa y termina en una percepción de la materialización del servicio en sí, 
llamado perspectiva, este juego de escenarios aterriza en una evaluación propia del 
sujeto, cuando en base a su propia experiencia compara estas dos dimensiones de haber 
probado el servicio , en base a esta definición, se elaboró una lista de ítems que fueron 
dirigido directamente a los clientes de la empresa, con el propósito imperante de poder 
responder al objetivo de conocer la calidad de servicio del Hospedaje Los Reyes, 
Lamas – 2018, encontrándose que: el 40% de clientes evalúa sus resultados finales en 
la categoría deficiente, lo cual lleva a converger los resultados encontrados en la 
presente investigación, un 35% manifiesta que se desarrolla de manera regular y el 
25% lo realiza de manera eficiente. Los resultados analizados evidencian que estos 
datos se debieron a que: no encuentran cómoda la distribución de las zonas de atención 
del hotel, además indican que casi nunca observaron al personal correctamente 
uniformado. Por otro lado, gran cantidad de clientes, han indicado que casi nunca han 
recibido una atención personalizada, además de que evidenciaron que en ciertas 
ocasiones no cumplen con los horarios de atención establecidos, ni mucho menos, 
cuenta con un personal encargado y herramientas tecnológicas específicamente para la 
seguridad. Manifiestan, además, que en más de una ocasión observaron que el personal 
requirió de la presencia de su supervisor o jefe inmediato para solucionar ciertos 
problemas que se presentan, por lo que, de no estar presente, tienden a demorar en 
tratar de solucionar algún problema. Estos resultados guardan cierto tipo de relación 
con la investigación efectuada por Rodríguez, M. (2014) ya que según sus resultados, 
evidencia que el municipio no muestra una infraestructura buena, ya que es muy 
inestable para la permanencia de los individuos, también los trabajadores no 
demuestran una buena personalidad y conducta en la entidad, mostrando una postura 
desfavorable para ella; con respecto a la imagen se está ejecutando de una forma 
insuficiente esto, debiéndose a que el municipio hace caso omiso al estado de los 





La imagen corporativa según Pintado y Sánchez (2013) es el constructor de un 
conjunto de pensamientos de las personas, que han acumulado experiencias, 
comentarios, publicidad, entre otros, y unido todos estos atributos se forma la imagen 
corporativa que el individuo tiene de la empresa. como segundo objetivo específico, 
se buscó identificar la imagen corporativa del Hospedaje Los Reyes, Lamas – 2018, 
para ello, se generó un cuestionario que posteriormente fue aplicado a los clientes de 
la empresa, siendo el resultado encontrado que: el 43% de clientes tiene una imagen 
inadecuada del hotel, lo cual se puede obtener como resultado de que la gran cantidad 
de los clientes no están con una opinión positiva acorde al hecho de que se ingrese 
cualquier tipo de medio de transporte, además de que no se encuentran de acuerdo con 
la ubicación al no considerarla del todo accesible, y porque, además, sintieron que el 
personal no logró responder y atender de manera adecuada sus necesidades. De esta 
manera, estos resultados, mantienen cierta relación con el trabajo efectuado por 
Muñoz, R. (2015) quien indica que la identidad corporativa es deficiente, como 
resultado de no contar con un adecuado plan de publicidad, siendo este un factor 
fundamental de atracción y credibilidad para los clientes, por otro lado, existe un 
deficiente análisis en los cambios en el comportamiento del consumidor con respecto 
a los administradores y su manera de tomar decisiones, el consultorio Odontoclinic no 








La calidad de servicio es considerada deficiente, debido a que varios clientes no 
encuentran cómoda la distribución de las zonas de atención del hotel, además indican 
que casi nunca observaron al personal correctamente uniformado; por otro lado, 
evidenciaron que en ciertas ocasiones no cumplen con los horarios de atención 
establecidos, ni mucho menos, cuenta con un personal encargado y herramientas 
tecnológicas específicamente para la seguridad. 
 
Un 43% de los clientes tiene una imagen inadecuada del hospedaje Los Reyes, como 
resultado de que, en su mayoría, los clientes se encuentran en desacuerdo con el hecho 
de que ingrese cualquier tipo de medio de transporte, además de que no se encuentran 
de acuerdo con la ubicación al no considerarla del todo accesible, y porque, además, 
sintieron que el personal no logró responder y atender de manera adecuada sus 
necesidades. 
 
Se estableció la existencia de una relación significativa a nivel de 0,000 entre la calidad 
de servicio y la imagen corporativa, además de que, dicha relación es positiva media, 
debido a que el coeficiente de correlación es igual a 0,834. Esto demuestra que 
mientras mejor sea la calidad de servicio, la empresa logrará tener una buena imagen 









Considerando que el tema es de mucho interés en todo tipo de empresa y como muestra 
la investigación existe mucha relación entre los temas, cabe decir que existe muy poca 
teoría para estudiarlo, por lo que se deben realizar mayores estudios relacionados con 
las variables, elaborando nuevos instrumentos para realizar la medición de las mismas, 
permitiendo de esta manera comparar resultados y tener una idea de la realidad 
respecto al problema de la imagen corporativa. 
 
Buscar diversos medios que le permitan mejorar la calidad de servicio que brinda su 
negocio ya que de esta manera podrá atraer mayor clientela, entre las personas y 
turistas que visitan la ciudad de Lamas, entre ellos, el acondicionamiento con cosas 
nuevas al hospedaje, la atención por parte de su personal, la comodidad de sus 
ambientes. 
 
Identificar la mejora propuesta y cambiar las políticas para el manejo del hospedaje 
con el propósito de que pueda lograr una imagen corporativa que resalte por sus buenos 
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Anexo N° 01: Matriz de consistencia 
 
Título: “Calidad de servicio e imagen corporativa del Hospedaje Los Reyes, Lamas - 2018” 




¿Existe relación entre la calidad de 
servicio y la imagen corporativa del 




¿Cómo es la calidad de servicio del 
Hospedaje Los Reyes, Lamas - 
2018? 
 
¿Cuál es la imagen corporativa del 
Hospedaje Los Reyes, Lamas - 
2018? 
Objetivo general 
Determinar la relación entre la calidad 
de servicio y la imagen corporativa 
del Hospedaje Los Reyes de la ciudad 
de Lamas, 2018. 
 
Objetivos específicos 
Conocer la calidad de servicio del 
Hospedaje Los Reyes, Lamas - 2018. 
 
Identificar la imagen corporativa del 
Hospedaje Los Reyes, Lamas - 2018. 
Hipótesis general 
Hi:  Existe relación significativa entre la calidad 
de servicio y la imagen corporativa del 
Hospedaje Los Reyes, Lamas - 2018. 
 
Hipótesis específicas 
H1:  La calidad de servicio del Hospedaje Los 
Reyes, Lamas - 2018 es deficiente. 
 
H2:  La imagen corporativa del Hospedaje Los 













Diseño de investigación Población y muestra Variables, dimensiones e indicadores  
Descriptiva correlacional 
Población  
La población estará conformada por 
los clientes de los últimos 6 meses del 
Hospedaje Los Reyes de la ciudad de 
Lamas, los que según registro de 































Para calcular el tamaño de la muestra 
se aplicará, la formula estadística para 
poblaciones finitas y un muestreo de 
tipo probabilístico por tratarse de una 
población amplia, donde se obtuvo 








































Anexo N° 02: Cuestionario - Calidad de servicio 
 
Buen día, en esta oportunidad se evaluará la calidad de servicio del Hospedaje Los Reyes, 
por lo cual se solicita que conteste con total sinceridad cada una de las preguntas planteadas. 
La calificación estará enfocada en el siguiente puntaje: 
 
Valor 1 2 3 4 5 
Significado Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 
 
Variable: Satisfacción de los clientes 
Dimensión 1: Tangibles 
N° Indicador 1: Infraestructura Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre 
1 
¿Ha tenido algún tipo de dificultad 
para ingresar a las instalaciones del 
Hotel Los Reyes?           
N° 
Indicador 2: Apariencia del 
personal Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre 
2 
¿El personal que labora en el Hotel 
Los Reyes se encuentra debidamente 
uniformado?           
N° Indicador 3: Materiales Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre 
3 
¿ El Hotel Los Reyes le brinda todos 
los materiales disponibles para llenar 
los formularios?           
Dimensión 2: Confiabilidad 
N° Indicador 4: Desempeño Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre 
4 
¿ El Hotel Los Reyes brinda atención 
personalizada a sus clientes?           
N° Indicador 5: Puntualidad Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre 
5 
¿Se respetan los horarios de atención 
en el Hotel Los Reyes?           





¿El Hotel Los Reyes cuenta con 
personal de seguridad en sus horas de 
actividades?           
Dimensión 3: Capacidad de respuesta 
N° 
Indicador 7: Capacidad de 
resolución de problemas Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre 
7 
¿El colaborador del Hotel Los Reyes 
muestra total seguridad para 
solucionar problemas?           
N° 
Indicador 8: Prontitud de 
resolución de problemas Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre 
8 
¿El colaborador soluciona los 
problemas en la brevedad posible?           
Dimensión 4: Empatía 
N° Indicador 9: Comunicación Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre 
9 
¿Observa que existe una 
comunicación constante entre los 
colaboradores y el gerente de tienda?           
N° Indicador 10: Cortesía Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre 
10 
¿El colaborador en el Hotel Los 
Reyes le da las facilidades para 






Anexo N° 03. Cuestionario - Imagen Corporativa 
 
Buen día, en esta oportunidad se evaluará la imagen corporativa del Hospedaje Los Reyes, 
por lo cual se solicita que conteste con total sinceridad cada una de las preguntas planteadas 
y adecuadas. 
La calificación estará enfocada en el siguiente puntaje: 











Atributos de imagen comercial 1 2 3 4 5 
Edificaciones o entornos      
1. Se encuentra de acuerdo que el Hotel se encuentra en una zona accesible        
2. El hotel se encuentra en una zona accesible y segura de acuerdo a su percepción.       
3. El Hotel posee una entrada y “buena pinta” de acuerdo a su percepción.      
Logotipos      
4. Cree usted que la identificación de la compañía mediante un logo haría más fácil su 
reconocimiento 
     
5. El logotipo de la empresa es llamativo y genera admiración al observar.      
Personalidades      
6. El personal supo responder de forma adecuada a sus necesidades o requerimientos      
7. El aspecto del personal es el adecuado      
8. Uno de los factores por los cuales vuelve a el hotel por el trato que recibe por parte 
del personal 
     
Atributos de imagen social      
Ícono corporativo      
9. Considera de acuerdo que el logotipo de la empresa si llega a cambiar pudiera 
reconocer por sus atributos y su ubicación. 
     
Comunicación      
10. Cree usted que el hotel debería publicitarse por medio de redes sociales, volante, por 
radio, etc. 






Anexo N° 04: Resultados según dimensiones 
 
 
Dimensiones de la variable Calidad de Servicio 
 
Figura 3. Dimensión tangible de calidad de servicios 
 
Fuente. Tabulación de cuestionarios sobre calidad de servicios 
 
Interpretación  
Los resultados de la dimensión “tangibles” es calificada como deficiente por un 47% 
de clientes, un 49% lo califica como regular, y un 4% lo califica como deficiente. Esto 
debido a que, en su mayoría, los clientes o huéspedes no encuentran cómoda la 
distribución de las zonas de atención del hotel, además indican que casi nunca 





























Figura 4. Dimensión confiabilidad de calidad de servicios 
 
Fuente. Tabulación de cuestionarios sobre calidad de servicios 
 
Interpretación  
En cuanto a la dimensión confiabilidad de calidad de servicios, este es calificado como 
deficiente por un 46%, un 53% lo califica como regular, mientras que un 2% lo califica 
como eficiente. Esto como resultado de que gran cantidad de clientes, han indicado 
que casi nunca han recibido una atención personalizada, además de que evidenciaron 
que en ciertas ocasiones no cumplen con los horarios de atención establecidos, ni 
mucho menos, cuenta con un personal encargado y herramientas tecnológicas 



























Figura 5. Dimensión capacidad de respuesta de calidad de servicios 
 
Fuente. Tabulación de cuestionarios sobre calidad de servicios 
 
Interpretación  
En cuanto a la dimensión capacidad de respuesta, el 46% de clientes lo califica como 
deficiente, un 42% lo califica como regular, y solo un 13% lo califica como eficiente. 
Los resultados fueron obtenidos debido a que: en más de una ocasión observaron que 
el personal requirió de la presencia de su supervisor o jefe inmediato para solucionar 
ciertos problemas que se presentan, por lo que, de no estar presente, tienden a demorar 
































Figura 6. Dimensión empatía de calidad de servicios 
 
Fuente. Tabulación de cuestionarios sobre calidad de servicios 
 
Interpretación  
En cuanto a la dimensión empatía, esta es clasificada como deficiente por un 44% de 
clientes, un 46% lo califica como regular, y solo un 9% lo califica como eficiente. Esto 
debido a que gran parte de los clientes han evidenciado, además, poca empatía en el 
trato y comunicación entre los trabajadores, además de que, no siempre los reciben con 
































Dimensiones de la variable Imagen Corporativa 
 
 
Figura 7. Dimensión imagen comercial de la variable imagen corporativa 
 
Fuente. Tabulación de cuestionarios sobre imagen corporativa 
 
Interpretación  
Los resultados demuestran que la imagen corporativa en su dimensión imagen 
comercial, es calificada como inadecuada según el 45% de clientes encuestados, un 
29% lo califica como regular, y un 26% lo califica como adecuada. Esto debido a que 
en su mayoría, los clientes se encuentran en desacuerdo con el hecho de que se ingrese 
cualquier tipo de medio de transporte, además de que no se encuentran de acuerdo con 
la ubicación al no considerarla del todo accesible, y porque, además, sintieron que el 






























Figura 8. Dimensión imagen social de la variable imagen corporativa 
 
Fuente. Tabulación de cuestionarios sobre  
 
Interpretación  
Los resultados demuestran que la imagen corporativa en su dimensión imagen social, 
es calificada como inadecuada por un 53% de encuestados, un 39% lo califica como 
regular, y un 6% lo califica como adecuada. Esto como resultado de que: no evidencian 

























Anexo N° 05 Índice de Confiabilidad 
Confiabilidad de la variable calidad de servicio 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 20 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 20 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 
variables del procedimiento. 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 




Estadísticas de total de elemento 
 
Media de escala 
si el elemento 
se ha suprimido 
Varianza de 
escala si el 






Cronbach si el 
elemento se ha 
suprimido 
P1 70,10 282,726 ,338 ,939 
P2 69,70 268,011 ,701 ,935 
P3 69,55 267,524 ,681 ,935 
P4 70,00 281,579 ,507 ,938 
P5 69,80 281,326 ,451 ,938 
P6 69,50 264,053 ,719 ,935 
P7 69,55 266,471 ,678 ,935 
P8 70,20 280,379 ,431 ,938 
P9 69,35 262,766 ,780 ,934 











Contabilidad de la variable sobre la imagen corporativa 
Resumen de procesamiento de 
casos 
 N % 
Casos Válido 20 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 20 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 
variables del procedimiento. 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach N de elementos 
,910 10 
 
Estadísticas de total de elemento 
 
Media de escala 
si el elemento 
se ha suprimido 
Varianza de 
escala si el 






Cronbach si el 
elemento se ha 
suprimido 
P1 26,40 40,253 ,559 ,906 
P2 26,30 42,642 ,384 ,912 
P3 26,35 39,608 ,629 ,903 
P4 26,45 38,366 ,650 ,902 
P5 26,55 40,682 ,560 ,906 
P6 26,35 38,976 ,628 ,903 
P7 26,65 39,397 ,615 ,903 
P8 26,30 38,116 ,811 ,896 
P9 26,20 37,221 ,689 ,900 
P10 26,45 35,418 ,732 ,898 
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